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Op verzoek van Surfspace een korte weergave van (een deel van) mijn presentatie op de 
OPENED-2010 in Barcelona. Dit tweede deel gaat over mogelijke businessmodellen voor een 




Kennis is schaars 
Open Educational Resources zijn leermaterialen die zonder kosten worden aangeboden. Gratis 
beschikbaar dus, uit principe. Het is een vorm van maatschappelijk engagement en altruïsme 
die opmerkelijk is, vooral omdat alle aanbieders zich momenteel het hoofd breken over de 
vraag hoe ze de kosten moeten dekken. Volgens de gangbare economische theorie zou de 
grote vraag naar kennis en naar goed opgeleide werknemers de prijs van leermaterialen juist 
omhoog stuwen. Het paradoxale is dus dat men in feite goud in handen heeft, maar alles met 
een wijds gebaar gratis beschikbaar stelt en vervolgens moeite heeft om het hoofd boven 
water te houden. Maar goed, we willen nu eenmaal dat “open” gratis is. 
 
Digitale economie 
Ook in de digitale economie geldt de economische wet dat kosten en baten in balans moeten 
zijn. Wie Open Educational Resources wil aanbieden kan niet zonder inkomstenbronnen. 
Maar er is wel een verschil met de materiële economie. Als je in de materiële economie een 
product maakt, zeg een stoel, dan heb je daarvoor hout, gereedschap en meubelmakers nodig. 
Dat kost geld en dat breng je tot uiting in de prijs. Je kunt de kosten per stoel omlaag brengen 
door er bijvoorbeeld meteen 100, of 1000 te maken in plaats van 1. Door het schaalvoordeel 
kan een stoel misschien wel 20 of 30 procent goedkoper worden. Maar het voordeel blijft 
begrensd want je moet natuurlijk meer hout kopen en meer meubelmakers in dienst nemen. In 
economische termen: de marginale kosten blijven aanzienlijk. In de digitale economie ligt dat 
anders. Neem een digitaal product, bijvoorbeeld een elektronische tekst, en je kunt met één 
druk op de knop naar believen honderd, duizend of een miljoen kopieën maken. De marginale 
kosten zijn praktisch nihil; je hebt geen extra grondstoffen nodig en geen extra personeel, 
misschien alleen wat extra opslag- en servercapaciteit. Dus: in het geval van digitale 
producten, bijvoorbeeld leermaterialen, zijn de kosten van duplicatie en distributie zeer 






Als er maar genoeg afnemers zijn kan het dus bijna gratis zijn. Een paar cent per download en 
je bent al uit de kosten. Zo zouden we Open Educational Resources kunnen financieren. Aan 
deze aanpak kleeft echter een groot nadeel. Het idee dat je bij iedere transactie weer een paar 
cent moet betalen blijkt voor afnemers een enorme belemmering te vormen. Niet zo zeer 
vanwege die paar cent, maar vanwege de mentale belasting die het teweegbrengt: het 
downloaden wordt een bewuste keuze waarbij je steeds weer geneigd bent af te wegen of het 
al dan niet de moeite waard is. Zo’n welbewuste beslissing vraagt niet alleen aandacht, maar 
kan ook gepaard gaan met spijt, ergernis of zelfverwijt als het resultaat mocht tegenvallen. 
Als Google voor iedere zoekactie een paar cent in rekening zou brengen zouden we er veel 
omzichtiger en spaarzamer mee omgaan. Het gebruik zou drastisch dalen. Zie je als aanbieder 
af van die paar cent en bied je je dienst gratis aan, dan neemt het aantal gebruikers explosief 
toe. Succesvolle internetbedrijven tonen het aan: als je echt grote groepen gebruikers wilt 
aantrekken moet je je spullen gratis aanbieden. Bijna gratis werkt niet. 
 
Gratis producten en diensten 
Iedere winkelier geeft producten weg. Drie halen, twee betalen; dan krijg je er als klant toch 
maar mooi eentje gratis. Het zorgt voor goodwill, klantenbinding en de bereidheid nieuwe 
producten uit te proberen. Miljardenbedrijven als Google, Facebook en Skype laten zien dat 
het ook op grote schaal kan: gratis diensten aanbieden en toch winstgevend zijn. Maar het 
moet natuurlijk uit de lengte of de breedte komen. Waar komt het geld dan vandaan? In alle 
gevallen is het principe eenvoudig: het verleggen van de inkomsten naar andere producten, 
andere klanten, naar de toekomst, of naar wat dan ook: er is altijd iemand die uiteindelijk de 
rekening moet betalen. Een paar mogelijkheden: 
 
• Verschuiving naar andere klanten  
Dit gebeurt veel bij musea, pretparken, bioscopen, enzovoorts. Zo wordt er 
bijvoorbeeld geadverteerd met zoiets als “kinderen tot twaalf jaar gratis”. Maar het 
zijn natuurlijk gewoon de ouders die dan wat extra voor hun eigen kaartje betalen. En 
toch hebben ze het idee een meevallertje te hebben: iedereen blij. 
• Verschuiving naar andere producten 
Restaurants proberen vaak klanten te lokken met scherp geprijsde maaltijden. Het geld 
daarvoor verdienen ze met de (veel te) dure wijn. Leuk zo’n goedkoop restaurantje, 
maar dan moet je dus geen wijn bestellen. Bij software heb je meestal een gratis 
basisversie; wil je meer dan bestel je de premium versie (die extra duur is om de 
kosten van de gratis versie te dekken). Dit heet het “freemium” model: pakweg 5% 
van de klanten betaalt voor de overige 95%. 
• Verschuiving naar de toekomst 
Dit komt veel voor bij software (free trial): 4 weken gratis gebruik, daarna moet je 
betalen. Een beetje riskant omdat een gebruiker steeds een andere identiteit kan 
aannemen voor de gratis versie. Maar door het gratis aanbod zijn er veel gebruikers 
waardoor zelfs bij een geringe conversie de prijs laag kan blijven. 
• Verschuiving naar diensten die bij het product horen 
Als je een mobiel belabonnement neemt, krijg je er vaak een gratis mobieltje bij. De 
kosten worden via het abonnement terugverdiend. Het omgekeerde komt ook voor: 
een gratis belabonnement als je een mobieltje koopt.  
• Klanten leveren een tegenprestatie 
Iedere keer dat mensen een zoekterm invoeren bij Google creëren zij waarde voor het 
bedrijf. Google slaagt erin die waarde elders te verzilveren, bijvoorbeeld door het 
analyseren van zoektrends of door het toespitsen van advertenties op een specifieke 
doelgroep. Daardoor kan de zoekmachine gratis blijven. 
• Morele beloningen 
In communities en sociale netwerken zijn het de gebruikers die toegevoegde waarde 
leveren. Denk aan Wikipedia, blogs, Twitter. Zij leveren en actualiseren content 
zonder enige vergoeding. Zij worden beloond met meer aandacht, grotere bekendheid, 
een versterkte reputatie en de mogelijkheid zich publiekelijk te manifesteren.  
• Boetes 
Je kunt een contract afsluiten voor kosteloze levering van een dienst onder de 
voorwaarde van een tegenprestatie. Anders volgt er een boete. Denk aan een 
fitnessclub die gratis is zolang je minstens een keer per week komt opdagen. Schijnt 
goed te werken.  
• Sponsoring  
Een geldschieter die zijn naam wil verbinden aan een product. Komt veel voor in de 
sportwereld en wordt naar verluid ook gangbaar in de kunstensector. In het Europese 
onderwijs is dit (afgezien van overheidssubsidies) een nog redelijk onontgonnen 
terrein. 
 
Willen we grote aantallen mensen bereiken dan zullen we Open Educational Resources gratis 
moeten blijven aanbieden. Door bovenstaande modellen op een slimme manier te combineren 
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